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Bij de voorbereiding van deze idelding over 
konsumptie en huishouding realiseerde ik me 
dat ik begon met een marketingprobleem. De 
eerste vraag die ~k mijzelf stelde was: 'met 
welk eindprodukt voldoe ik het best aan de 
behoeften van de konsumenten in deze zaal?' 
Deze vraag beantwoordt volkomen aan het 
'markefing-koncept '; dat door Wierenga 
wordt omschreven als 'op de konsument ge- 
orienteerde afzet bevordering'. Aangezien 
geen systematische marktverkenning heeft 
plaatsgevonden moest de keuze van de karak- 
teristieken van dit produkt plaatsvinden op 
grond van eigen interpretatie en perceptie van 
behoeften. Bij mijn weten bestaat er nog geen 
geschillenkommissie voor teleurstellende in- 
I leidingen, speeches of lezingen. Evenwel, kla- 
+ gen kunt u altijd. 
Welnu, ik zal in de korte tijd d ~ e  mij is toe- 
<-, gemeten een onderwerp aansnijden dat in de 
5 opleiding Huishoudwetenschappen een be- langrike plaats inneemt: Konsumentenpro- 
< blematiek. 
Ik zal daarbij allereerst ingaan op de huis- 
% 
.g-. houdkundige benadering van kornumenten- 
. . gedrag, vervolgens wordt het begrip 'konsu- 
'i.. - mentenmix' ~e'introduceerd. Tenslotte moet 
- 
mij nog een opmerking van 't hart over huis- 
houdkunde-onderwvs. 
Zen. 
zal ik enkele kanttekeningen plaatsen 
ecent artikel van Wierenga, dat hii 
Rotterdam of Delft. Door alle taakverdelings I 
' voorstellen raak je het spoor bijster.) In 
artikel schetst Wierenza een ze'intemeei . , - -  
multidisciplinair model op basis van de eko- 
nomische en de psychologische discipline. 
Zijn uitgangspunt is, dat beide gedragsweten- 
schappen weliswaar aspekten van konsumen- 
tengedrag behandelen maar nauwelijks over- 
lappingen vertonen, terwijl er toch allcrlei 
raakpunten aanwezig zijn. 
Het model van Wieringa is in zijn interdisci- 
plinaire vorm zeer globaal en schematisch en 
eigenlijk voornamelijk een opeenstapeling 
van dimensies uit het beslissingsproces met 
betrekking tot de aankoop van konsumenten- 
goederen. 
Hij onderscheidt 3 beslissingsnivo's. Het eer- 
ste en tweede van deze beslissingsnivo's zijn 
ekonomisch van aard, namelijk: 
1. De verdeling van het beschikbare budget 
over verschillende bestedingskategorieen. 
2. Dit nivo heeft betrekking op nutsmaxima- 
lisatie door binnen die bestedingskatego- 
rGn produktklassen te kiezen op grond 
van produktkarakteristieken en prgzen. 
Het derde nivo wordt gekenmerkt door psy- 
chologische variabelen, die vooral een rol spe- 
len bij de keuze van konkrete produkten of 
merkartikelen. 
Begrippen als perceptie van karakteristieken, 
'beliefs', behoeften aan variatie, motivatie, 
persoonlijkheid, kultuur, referentiegroepen, 
inforniatie en reklame zijn op dit nivo van be- 
lang. 
Wieringa konkludeert zelf, dater behoefte is 
aan sociologisch onderzoek van konsumen- 
tengedrag om het model verder in te vullen. 
Onze opvatting is dat ook huishoudkundige 
variabelen en inzichten een belangrijke bij-, 
drage zouden kunnen leveren, hoewel zij de 
zaak aanzienlijk kunnen kompliceren. 
Een huishoudkundiggedragsmodel gaat uit 
van de inzet van menselijke en niet-menselijke 
nterdisci- voosbeeld zelf kleding rnaken, zelf groente 
natisch en konseweren, doe-het-zelf aktiwteiten en der- 
tapeling 
oces met 
nsumenten- 
F. Het eer- 
livo's zijn 
re budget 
~tegorieen. 
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gelijke. Bovendien kan dit budget absoluut of 
relatief worden verruimd door vroezere - 
spaargelden, of krediet als een voorschot op 
de toekomst. 
Hoe belangrijk vroegere spaargelden zijn, 
blijkt heel sterk uit de dissertatie van Stein, 
die enkele jaren geleden bij de LH vakgroep 
Huishoudkunde 'Financiele problemen van 
~tsmaxima- 
gskatego- 
p grond 
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door psy- 
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1 om tot een 
taken. Het i I 
jonggehuwden', bestudeerde. Een derde van 
de jonge echtparen uit zijn onderzoek had 
grote problemen, omdat zij zonder voorberei- 
ding en zonder financiele reserve een huishou- 
ding hadden gestart. Deze financiele proble- 
men belemmerden niet alleen hun konsumen- 
tengedrag, maar hadden ook een verstoring 
van de relatie en van het goed funktioneren 
van de huishouding tot gevolg. 
Andere punten van huishoudkundige kritiek 
zijn, dat in een ekonomische benadering 
vooral oog bestaat voor de karakteristieken 
van produkten en de prijs, terwijl hierbij ka- 
rakteristieken van konsumenten en hun be- 
hoeften evenzeer een rol spelen. Markseg- 
mentering is niet enkel een kwestie van psy- 
chologische processen. 
Socio-economiscbe karakteristieken van 
huishoudens mogen niet worden gedefinieerd 
als situationele variabelen, maar hebben een 
centrale betekenis. Genoemd kunnen wor- 
den: 
- het - a1 of niet betaald - buitenshuis wer- 
ken van vrouwen, 
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- het beschikken over ti~d, arbeidskracht en 
gezondheid, over kennis en vaardigheden, 
- de wijze waarop in een huishouden beslis- 
singen worden genomen, 
- of er sprake is van taakverdeling, 
- van een bepaald type gezagsstruktuur. 
- of degene die de buishouding doet als 
plaatsvervangend konsument optreedt 
voor de leden van het huishouden. 
Daarnaast verdient de struktuur van de be- 
hoeften van de huishoudens onze aandacht. 
Egner - de eminence grise van de Duitse huis- 
houdkunde - onderscheidt m een huishouden 
behoeften naar de mate van individualiteit en 
gemeenschappelijkheid. Hij ondersche~dt 3
kategorieen: 
- Gemeenschappelijke behoeften zijn een 
aantal basisbenodigdheden om als huis- 
houden in het soclale systeem te kunnen 
funktioneren: de beschikking over woon- 
ruimte, verlichting, warmte, water, een 
bron van inkomen. 
- Gezamenlijke behoeften, d.i. een optelsom 
van de verschillende behoeften van dele- 
den van het huishouden, die ook min of 
meer uitwisselbaar zijn tussen de leden 
zoals bedden, meubilair, bestek, voedsel, 
kleding, en dergelijke. 
- Strikt individnele behoeften, niet optelbaar 
of uitwisselbaar, bijvoorbeeld medicijnen, 
zakgeld. 
Vooral met betrekking tot de eerste twee ka- 
tegorieen treedt degene die de huishouding 
doet op als plaatsvewangend konsument. Dit 
plaatst hem of haar in de positie soms tegen- 
strijdige wensen met elkaar in overeenstem- 
ming te moeten brengen. Naarmate de homo- 
geniteit van het huishouden wat betreft nor- 
men en waarden groter is, zal dit met minder 
moeite gepaard gaan. 
Dit zijn - in een nutshell - enkele kantteke- 
ningen bij de benadering van konsumenten- 
gedrag waar mijns inziens de huishoudkunde 
verder gaat dan de in de marktkunde traditio- 
nee1 gehanteerde disciplines. De 'body of 
knowledge'die in de huishoudkunde tot nog 
toe is opgebouwd, is echter nog verFe vaa foe- 
reikend om op een gelijkwaardignivo 'ge- 
hoord' te worden. . , 
In kolleges en studentenskripties wordttveel 
aandacht aan konsumentenvraagstukken be; 
steed volgm deae hader ing  vanuit L be- 
hoeften en de dagelijkse leefsituatie vaa de 
konsument. De wetmschappeljjke publicath 
van hui.shoudkundigen zijn echter nog te ind- 
dented. Mede hierdom wodt wdal 
gemaakt van West-Duitseen A&kmll$g E- 
teratuur. Theoretisch mag dat misschien wei- 
nig problemen geven, het konkrete komu- 
mentengedrag in deze landen verschilt wel 
eens van de Nederlandse situatie. 
Er zijn sterke overeenkomsten en paralellen te 
konstateren tussen marktkunde & huishoud- 
ik i 
om 
d e  'mrvket%g-mix', bekcnd 
onder de 4p's: prijs,prodrrkt,plaafs en promo- 
tie is als het ware de checklist van de gered- 
schappenkist van de marketing-man. Voor d t  
huishoudkundige die de konsument wil steu- 
nen en voorlichten is een analoge lijst tc ma- 
ken: de konsumenten-mix bestaande uit 4 k'r, 
namelijk: kosten, kwaliteit, knrrevrijkviden 
klantenservice. 
I 
i t 
I 
vaning,, als voor voedsek gezond, zuiver, vers, voedzaam, 
mwfhopd-7 voldoende tamers, bepaald oppervlak van de 
- - -  . 
Aan deze 4 k's wil ik thans enige aandacht bp hoGdjmirnte V ~ O F  opdag; 
steden. - a n  ktgebruik gebonden kosten als 
Het keuzeproces van de konsurnent bij zijn onderhoud en energiekosten, produkt- 
aankoopbeslissingen is een afwcgingqroces, gebonden speuale afwasmiddekn; 
waarbij nu e n s  de ekonomischfrationele - aan het afdanken gebonden kosten zoam 
komponent dan weer de psychologisch/irra- stortrechten, de kosten om iets af te voeren 
tionele komponent de doorslag geeft. (Ik vet- door zelf wegbrenpn naar verzamelpun- 
moed echter dat hetgeen in de literatuur irra- ten, bijvoorbeekl batterijen, clremisch af- 
tioneel gedrag gcnoemd wordt bij nadere be- val. 
schouwing toch een eigen rationaliteit en logi- Eipl i jk  hoort hier ook thuis het inklusief 
ka inzich heeft en we1 degelijk gericht is op denken over de makro-kosten van rioolwater- 
maximale/optimale behoeftenbevrediging). zuive?in& huisvuil- en afvalverwijdering, die 
<Het keuzeproces varieert naar de soort goede- de kohsument later via zijn belastingaanslag 
ren, die naar Nicosia onderscheiden kunnen toch weer te betalen krijgt. Deze quasi-kollek- 
worden in convetiiance goods, shopping goods tieve kosten worden mijns inziens niet door 
en speciality gooh. Of volgens Howard naar de konsument in zijn koopbeslissing gekalku- 
e k ,  de klantenservice. Hieronder valt 
1, van klachten en geschillen door hedrijven en 
verkooporganisaties. In het keuzeproces van 
of de konsument - met name bij de aankoop van 
duurzame konsumptiegoederen - spelen vra- 
gen over reparatiemogelijkheden en service 
r een belangrijke rol. 
n De naam van een solide producent of merk 
met eigen service-afdeling geldt voor veel 
. konsumenten als een helangrijk aankoopar- 
gument. Dat Bauknecht weet, wat vrouwen 
o- wensen, zal die vrouwen een zorg zijn, zolang 
dat maar inhoudt dat Bauknecht voor een 
s van een goed service-apparaat zorgt en men er terecht 
n kan als men klachten heeft. AEG, laat je niet 
de in de steek, klinkt in ieder geval god.  De goe- 
de naam wat betreft klantenservice gaat van 
Isten om 
stemming 
en als 
Het is een wat moeilijk begrip, oorspronkelijke door spatten zo moeilijk 
ogelijkheid tot keuzevrijheid van schoon te maken was, geeft de konsument het 
en; 
;ten zoals Aan de ene kant moet de konsument keuze 
' 
kettering: wat moet er op en hoevolledig, 
af te voeren hebben uit plaatsen waar men koopt: markt, kunnen juist de indruk wekken dat men iets 
amelpun- i buurtwinkels, wijkwinkels, winkelcentra, te verbergen heeft. Daardoor kan het ge- 
:misch af- postorderbedrijven, banken en postkantoren beuren dat de positieve eigenschappen van 
en de rijdende winkel. Aan de andere kant konse~eermiddelen en anti-oxydanten met 
moet er keuze zijn in wat men koopt - massa- het grootste wantrouwen worden bekeken. inklusief 
I rioolwater- produktie, konkurrentie, produktinnovatie, 
dering, die een open Europese markt werken op de lange Tot slot iets over het belang van huishoud- I 
termijn in het belang van de konsument, door onderwijs. De konsument is niet van gisteren, 
kontinu aanbod, stabiele prijzen en variatie in maar het ontbreekt hemlhaar vaak aan mo- 
goederen. Keuzebeperking door monopolis- gelijkheden om objektieve informatie te krij- 
tisch gedrag van Staatsbedrijven bijvoorbeeld gen en deze in de eigen situatie naar waarde 
teit. Het be- 
:kent het Beperking van konsumptie door verboden, ' eisen van het huishoude belastingen en heffingen kan in sommige ge- rijker is de huur 
vallen best getolereerd worden namelijk 
rvlak van de 
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